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‘ SLUZBY PRO OBCHOD

Retail svira celosvétova pandemie. A néjakou dobu jesté bude. Existuji obory, jako

je FMCG a dalsi, které z divodu narizeni vlidy nebyly ovlivnény, a dokonce nejsou

postiZzeny nebo se jim pri srovnani s predcovidovym obdobim obratové dari i vice.

Déje se tak ale na ikor mnohde dlouhodobé uzaviené konkurence. Komunikace v misté

prodeje je vSak stale souc¢asti obchodii a musi se prizpusobit aktudlni nelehké situaci.

In-store kxomunikace

musi

ladit
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oucasna pandemicka situace ma

nemaly vliv na POS a POP materidly.

. Potykdme se s novym fenoménem,

kdy vétSina zadavatelll sedi doma

a fesi pouze nejnutnéjsi pracovni
véci. Zatimco v minulosti marketing proaktivné vy-
vijel nové projekty, byl inspiratorem v oboru, snazil
se firmé zvedat viditelnost, v tuto chvili se boji coko-
li rozhodnout ¢i vymyslet. Zména strategie spociva
i v tom, Ze dnes je kladen ddraz na Uspory v mar-
ketingu vic neZ na zvyraznéni a podporu vlastnich
produktt,” hodnoti aktudlni stav Marek Koncitik,
obchodni feditel spolecnosti Dago. Je pfitom nutné
si uvédomit, Ze nemaly vliv v tomto maji i zadava-
telé, ktefi se boji o mista, a tak nechtéji udélat chy-
bu. , Potvrzuji. Obrovsky dopad vnimame i v nasem
byznysu. V retailu doslo k omezeni vétsiny aktivit.
Byli jsme nuceni redukovat vyrobu a distribuci vétsi-
ny POS a POP materidld,” doddva s povzdychem Vit
Krémaéf, jednatel spolecnosti Promoteri.eu.

Z realizace je udalost
v prodejné

Vétsina zadavatelU je tak se svymi aktivitami opa-
trnd. Pokud se ale rozhodnou a udélaji zajimavy
projekt, snazi se daleko vic nez dfiv o jeho stopro-
centni realizaci a chtéji od néj vice nez jen vystave-
ni produktu. ,U zadavatell tak vnimame tlak
nejen na provedeni a umisténi materiald v prodej-
nach, ale ¢im dal vice chtéji znat i doplrikové infor-
mace z prodejen, nebo dokonce zaznamenavdme
poptavku po sluzbé prezentace novinek pfimo od
naseho pracovnika na misté. Z realizace POS ma-
teridlu se tak stava udalost v prodejné a pfinasi
firmam i jiny nez propagacni efekt,” uvadi Martin
Zikovsky, production director of retail service spo-
le¢nosti U & We Advertising. Zadavatelé chtéji za-
kazku sledovat on-line, nad v3im mit kontrolu, a to
nejlépe v celém prabéhu procesu, tedy od vyroby
pres dopravu, realizaci, kontrolu vystaveni az po
precizni vyhodnoceni kampani. Casto se stava, ze
reporting a moznost on-line kontroly realizace hra-
ji klicovou roli.

Zbozi vyzaduje péci

POS a POP média tak byla ovlivnéna jako cely svét.
Je dllezité si uvédomit, Ze tyto navigacni a ndkupné

podporujici materidly jsou pro zdkazniky, jejichz
chovani neni stejné jako pred pandemif, velmi dlle-
Zité. ,,Pokud POS a POP materidly pomohou k lepsi
orientaci a edukaci zékaznikd v prodejnach a efek-
tivnéjsimu nakupovéni a navedou zékazniky k nej-
lepsim nabidkam a produktdim, mohou tak zlepsit
zakaznickou zkuSenost a dojem, Ze je o dané pro-
dukty pecovano. To ma pozitivni vliv jak na nardst
prodejd, tak i na povédomi o znacce,” vysvétluje
Martin O3¢adal, media planning managera CZ & SK
spole¢nosti dunnhumby media. Pavel Krasa, busi-
ness unit leader spolec¢nosti Astron print, potvrzuje,
Ze zména se odehrdla, ale je nutné rozlisovat. Podle
néj jsou odvétvi a produkty, které pandemie ni-
kterak zasadné neovlivnila. A do toho boduje
e-commerce, kterd ziskava na dllezitosti, a penetra-
ce on-line retailu tak obecné pomérné rychle roste.

Ukol: zaujmout zakaznika

V dobé, kdy jsou v pfipadé kamennych obchod
otevieny jen ty se zakladnimi potfebami, vidi
spousta spotrebitell nakupovani jako jediny zpU-
sob socidlni interakce. ,, A pravé toho by méli ob-

chodnici vyuzit. | kdyz zékaznici chodi do obchodt
pro socialni zazitek, travi ndkupem a vybérem zbo-
7 ¢im dal méné casu, a to zejména kvuli zdravot-
nim rizikm,” zddrazriuje Alena Durnova, marke-
tingové manazerka spole¢nosti POS Media Czech
Republic. Uz pred pandemii bylo hlavnim ukolem
POP predevsim zaujmout a pfimét zdkaznika, aby
si dany vyrobek koupil. To ted bude muset fungo-
vat jeSté vice. ,Pozorujeme, Ze znacky majf stale
velky zdjem komunikovat v rdmci in-store, pfisly
totiz o jiné mozZnosti propagace, napfiklad promo,
eventy ¢i roadshow. Potencidl je velky, jen se musi
spradvné vyuzit a propojit s ostatnimi komunikacni-
mi kanaly,” dodava Alena Durnova.

Zadavatelé ve svétle nového normalu budou chtit
vice zviditelnit svdj produkt, a tak vznikne vétsi tlak
na inovace. ,Jednoznac¢né se nesméji bat novych
smérl, tim Ize vyuZit vlastni naskok oproti konku-
renci. Snazime se vytvaret obchod jako pfibéh
a zadavatele ukézat jako radce pfi vybéru zboZi,
coz se nam dafi. Typicky pfiklad je tfeba koncept
Super zoo, ktery splfiuje dnesni trendy v oblasti pet
food,” vzkazuje Adam Klofa¢, obchodni feditel
spole¢nosti Moris design. Kazdy velky hrac se tak
snazi ve své kategorii vyuzit kterékoliv pfilezitosti



oldeal
nenastve
a nadchne.”

IdeaIni POP materidl je takovy, ktery zajisti
impulzni ndkup nebo navyseni spotrebniho
kose. Mél by byt novy, jiny, stale se ménici
a nestereotypni. IdeaIni POS je potom
takové misto pro vystaveni, které spotrebi-
tele v cesté za zbozZim nenasStve a zarover
jej nadchne.

Tomas Kropaé,
usiness unit manager
pro merchandising, 4 P & P

k vystaveni svého zbozi. ,Nedomnivdme se vsak,
Ze by pandemie méla mit vliv na pocty ¢i kombi-
nace POS a POP. Za nas maloobchod funguje
prakticky bez omezeni,” uvadi Tomas Kropac,
business unit manager pro merchandising spole¢-
nosti 4 P & P. Tato nova situace tak mize dat vy-
niknout novym a neotfelym projektdim, jen se na
né musf spolecnosti pfipravit.

Prodavat, podporovat
a zvysSovat odbyt

Predpokladem spravného fungovani POS a POP
materidlu je funk¢nost. ,Také musi zaujmout,
ideadlné na prvni pohled. Pak uZ je to jen otdzka
poméru mezi kvalitou, cenou a vykonem,” dekla-
ruje Pavel Krasa. Pokud jde o vzhled ¢i layout, ide-
alni POS material by mél byt jednoduchy s jasnym,
pfimym a kratkym textem. , Z grafického hlediska
by mél byt co nejpoutavéjsi, aby spottebitele zau-
jal,” informuje Anca Taran, senior activation ma-
nager pro segment cukrovinek spole¢nosti Mars
pro stfedni Evropu. Podpora by pfitom méla byt
aktudlni k akci ¢i sezoné a méla by mit jasnou vy-

zvu k akci a ¢asové omezenou vyhodu. , A pak ji
opakovat a opakovat do doby, nez zdkaznik na-
koupi. Posledni vyzkumy pfitom ukazuji, Ze pocet
pro aktivaci zdkaznika se zved| na 16 opakovani,”
prozrazuje Vit Krémar. , Zadavatelé diky nasim do-
porucenim vice promysleji navazani produktd na
své kampané a POP prostiedky berou jako soucast
celkové strategie. Pomoci analyzy, ktera je soucas-
ti nasich sluzeb, jsme schopni pfesné oslovit cilo-
vou skupinu,” mini Adam Klofac.

Na zakladé toho Ize docilit, Ze tato posila bude
prodavat, podporovat a zvysovat prodej daného
vyrobku. ,Vizudlni stranka je samoziejmé také vel-
mi ddlezita, POS a POP musi zaujmout a presvéd-
Cit zdkaznika, aby dal vyrobku 3anci, pfipadné mu
také poskytnout zakladni informace o vyrobku
samotném a jeho vyhodach. Funkcionalita jako
takova by vSak méla byt na prvnim misté,” dopl-
fiuje Alena Durnovd. S prichodem novych trend
a zapojovanim digitalni a virtualnf reality se nabi-
zeji nové mozZnosti propagace. | zde by viak mélo
platit, Ze méné znamena vice — POP a POS mate-
ridly musi proddvat predevsim zboZi, ne sebe. Kaz-
dy produkt se chova jinak, a to dokonce i v jednot-
livych typech trhu. ,Obecné by se dalo Fici, ze POS
by mél byt v souladu s celym marketingovym mi-
xem vyrobku, mél by reflektovat pfedem defino-
vany cil podlinkové reklamy a samoziejmé musi byt
rentabilni,” reaguje Marek Koncitik. Kampané by
mély byt vytvoreny tak, aby primarné reflektovaly
prodejni cile a sekundarné i ty marketingové. Cas
od casu se ale priority obrati.

Vystaveni obohacuji
technologie

Aktudlné se v této oblasti hojné vyuZivaji rlizné ma-
teridly a zpUsoby, jak zaujmout. POS a POP pro-
stfedky tak sviti, blikaji, voni a kartonové stojany
dnes Ize poskladat v okamziku. Mezi regdly a uli¢-
kami se objevuji vyrazné dfevéné doplriky, barové
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stoly, grily a podobné. , Dodavatelé se snazi pfibli-
Zit spotfebiteli naptiklad predstavu dokonalé dovo-
lené & pohody. Apeluji na emoce. Castéji se obje-
vuji teatralizace, které nuti spotfebitele projit
rlznymi druhy bran a kobercd komunikujicich
znacky mimo regal,” poodkryva Tomas Kropac.
Podle Pavla Krasy jdou v papirovych a kartonovych
materidlech vpred jednoznacné digitalni technolo-
gie, pficemz trendy jsou ty, které pouZivaji 3D, LED,
holografii a tak dale. Naklady se snizuji a variuji. ,Je
to tak, technologie do pfipravy POS promlouvaji
neustale. Zadavatelé chtéji to nejlepsi vystaveni pro
svUj produkt — a samoziejmé v pfedem definované
cenové hlading,” reaguje Marek Koncitik.

Na prvnim miste
by meéla byt
funkcionalita.

Trendem je vSak také ekologicky materidl a tisk,
dalkova sprava s LCD ¢i prémiové kartony. Mezi
materidly, které nabyvaji nasile, jsou plast a karton
z ddvodu nizsi cenové relace, kterd je v obdobf
pandemie rozhodujici. Napfiklad spole¢nost Mars
se snazi zodpovédné pristupovat k Zivotnimu pro-
stfedi, proto i pfivyrobé POS material( klade velky
ddraz na udrZitelnost. ,,U nas poptavka kvali krizi
klesla a souvisi to s tim, Ze firmy 3etfi a nechce se
bylo navazano na jiz schvaleny budget, se projekty
eko vystaveni dodélavaji, ale novych zadani s dd-
razem na ekologii je bohuzel méné,” doklada Mar-
tin Zikovsky. V souvislosti s tim se neustéle zvy3uje
tfeba pouzivani displejd, které se daji pouZit opa-
kované, v prlibéhu vice kampani's tim, Ze se vymé-
ni pouze nékteré jejich ¢asti.

.Nejvétsi novinkou jsou synchronizované systémy
displejd, které umozni poustét pfimo na vystaveni
videa, ménici se ceny, animace, a to na nékolika
displejich zéroven na celé plose stojant,” podoty-
ka Vit KrémdF. Jde o novy tahdk plsobici pozitivné
na mysl zdkaznikl. Diky on-line technologiim Ize
se zadkazniky komunikovat nejen v misté prodeje,
ale zaroven je mozné se pfipomenout i u nich
doma a nabidnout dalsi produkty nebo sluzby. , To
pfindsi nesporné vyhody nejen pro prodejce, ale
i pro zakaznika. Takové propojeni mdzeme vidét
na konceptu obchodu Sportisimo v prazském Pal-
ladiu,” poukazuje Adam Klofac.

S ohledem na vyvoj situace (zména nakupniho
chovani a rostouci vyznam on-line) budou stale
dulezitéjsi on-site a off-site kampané. Moznosti
pro klienty v této oblasti se vyrazné rozsiti béhem
nasledujicich mésicd. ,Nesmi se zapomenout ani
na planovani kampani zaloZzenych na zakaznic-
kych a prodejnich datech a na nasledném vyhod-
noceni kampané, ideadlné pomoci téchto dat, aby
se dosdhlo co nejvyssi efektivity pfi implementaci
médii,” sdéluje Martin O3¢adal. Ve vyhodnoceni
nemusi hrat hlavni roli vzdy celkovy obrat ¢i na-
rist. Casto je to také dosah kampang, pocty za-
kaznikd a podil novych, dopad na konkurenci ¢i
kategorii a daldi faktory prispivajici k naplnéni
Sirsi strategie.
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